Маркетингові комунікації як елемент комплексу маркетингу підприємства by Путінцев, Анатолій Васильович & Прищепа, Наталія Петрівна
УДК 339.138.332.025.12
МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ ЯК ЕЛЕМЕНТ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ ПІДПРИЄМСТВА 
Автори:	к.е.н., доц. ПУТІНЦЕВ А.В.,
	к.е.н., доц. ПРИЩЕПА Н.П.

Зміни, що відбулися в український економіці останнім часом, змушують підприємства шукати нові шляхи підвищення рівня конкурентоспроможності. Найважливішим інструментом збереження і зміцнення ринкових позицій є здійснення ефективної стратегії маркетингових комунікацій. 
Зарубіжними та вітчизняними вченими С. Блеком, П. Діксоном, Ф. Котлером, Ж.-Ж. Ламбеном, Г. Л. Азоєвим, Т. Анан’євою, Є. П. Голубковим, І. В. Криловим, Т. О. Примак, В. С. Холмогоровим, Ю. В. Челенком та ін. [1 - 5] розроблений і описаний великий набір інструментів комунікації, структуровано процес комунікації, запропоновані схеми планування та реалізації маркетингової комунікаційної політики. Разом з тим систематизація комунікаційного інструментарію, з точки зору його практичного застосування українськими підприємствами, опрацьована не повністю. Передові вітчизняні розробки в галузі маркетингових комунікацій, а також досвід зарубіжних дослідників вимагають адаптації отриманих знань до практичної діяльності підприємства. У зв'язку з цим тема підвищення ефективності комунікаційної політики підприємства є актуальною для дослідження.
Мета статті полягає в теоретичному і практичному дослідженні механізмів управління комунікаційною політикою підприємств, в розробці програми перспективних комунікаційних дій для мережі продуктових супермаркетів у місті Луганськ. 
Загалом маркетингова політика підприємства - це комплекс заходів, яким користується підприємство для інформування, переконання чи нагадування споживачам про свої товари чи послуги. Часто в спеціальній літературі цей блок елементів маркетингу називають «просуванням» (promotion). Але це далеко не те саме. Якщо просування - одновекторний інформаційний вплив товаровиробника на споживача, то маркетингові комунікації передбачають і зворотний зв'язок між ними. Завдяки такому зворотному зв'язку підприємство отримує цінну інформацію, яка дає йому можливість правильно орієнтуватися в навколишньому бізнес-середовищі, вносити відповідні корективи у свою діяльність, у тому числі стосовно інструментів і дій комунікативного комплексу. Комунікація служить засобом включення будь-якої фірми в зовнішнє середовище та забезпечує їй необхідний рівень взаємодії з навколишніми аудиторіями. При цьому в змісті комунікацій не повинно бути нічого випадкового, інакше це зменшить прибуток фірми через великі витрати на здійснення комунікації і через нанесення шкоди своєму іміджу.
Досить велике значення має маркетингова політика підприємства, яку воно проводить за час свого існування. Адже саме маркетингова політика підприємства є тим фактором, який впливає на сегментацію ринку та збільшення частки ринку, яку займає підприємство в даній сфері діяльності.
Маркетингова політика в тій чи іншій мірі залежить від бажання підприємства не тільки працювати, а й зайняти певний сегмент ринку, стати популярним у відвідувачів та покупців. У процесі планування фахівці з маркетингових комунікацій застосовують різноманітні показники, що відбивають загальний стан комунікацій підприємства та окремих складових цих комунікацій. Ясна річ, що просто неможливо абсолютно однозначно визначити вплив маркетингової політики на загальні показники діяльності підприємства, до яких належать обсяги продажу, прибуток або частка ринку.
Комунікаційна політика більшості сучасних виробничих підприємств засновується на використанні елементів маркетингових комунікацій, які не пов'язані між собою і реалізуються незалежно один від одного. Це не дозволяє досягнути синергічного ефекту від підсилення дії одного елементу іншим, що знижує загальну ефективність маркетингової політики. 
Формування інтегрованих маркетингових комунікацій зменшує витрати на комунікаційну діяльність підприємства при забезпеченні інтенсивних темпів зростання обсягів реалізації продукції, що обумовлює підвищення загальної ефективності діяльності підприємства за рахунок збільшення його рентабельності. При формуванні комунікаційної політики виробничих підприємств інтеграція маркетингових комунікацій ускладнюється їх адаптуванням до кожного ринку та ситуації на ньому. 
За умов насиченого ринку недостатньо розробити новий якісний товар, встановити на нього оптимальну ціну і вибрати ефективні канали розподілу. Дедалі більшої ваги набуває така складова комплексу маркетингу як методи просування товару, під якими розуміють сукупність маркетингових рішень. Система маркетингових комунікацій спрямована на інформування, переконування, нагадування споживачам про товар фірми, підтримку його збуту, а також створення позитивного іміджу фірми.
Маркетингові комунікації доцільно розглядати як управління процесом просування товару на всіх етапах: перед продажем, у момент продажу, під час і після споживання. З метою збільшення ефективності комунікаційні програми доцільно розробляти спеціально для окремих клієнтів, беручи до уваги як прямий, так і зворотний зв’язок між фірмою та клієнтами. Споживач незалежно від того, що купуватиме, спочатку вивчає рекламні проспекти, радиться з компетентними особами, слухає або дивиться рекламу в ЗМІ.
Поняття «комунікації» означає обмін інформацією між людьми. Особливістю маркетингових комунікацій є те, що вони відбуваються між людьми в процесі обміну товарами на ринку цих товарів.
Комунікативна політика в системі маркетингу - це курс дій підприємства, спрямований на планування і здійснення взаємодії фірми з усіма суб'єктами маркетингової системи на основі використання комплексу засобів комунікацій, що забезпечують стабільне і ефективне формування попиту і просування пропозиції товарів і послуг на ринки з метою задоволення потреб покупців і отримання прибутку. Це означає, що маркетингові комунікації включають комунікації за допомогою будь-якого або всіх елементів комплексу маркетингу.
Дане визначення допускає можливість того, що маркетингові комунікації можуть бути або цілеспрямованими, як у випадку реклами і персональних продажів, або нецілеспрямованими (хоча і надають певний вплив), такі як зовнішній вигляд продукту, упаковка або ціна. З даного визначення також випливає, що різні організації є як відправниками, так і одержувачами комунікаційних сигналів [3].
У ролі відправника фахівець з маркетингових комунікацій прагне проінформувати, переконати і спонукати ринок почати дію, що відповідає його інтересам. Як одержувач, комунікатор прислухається до сигналів ринку для того, щоб пристосувати ці повідомлення до нинішніх цілей, адаптувати їх до мінливих умов ринку і виявити нові комунікації. Комунікаціями (спілкуванням) пронизана вся система управління організацією. Метою комунікації є розуміння, осмислення переданої інформації.
Комплекс маркетингових комунікацій включає такі основні складові: рекламування, стимулювання продажу, пропаганду та персональний продаж. Деякі фахівці з маркетингових комунікацій за кордоном додають до цих чотирьох іще такі: прямий маркетинг, виставки та ярмарки, рекламу (показ) на місці продажу, упаковку товару [2]. Це значно розширює та поглиблює перелік заходів маркетингу, призначених не тільки для ширшого інформування клієнтів про підприємства та їхню продукцію, а й для безпосереднього впливу на поведінку клієнтів та обгрунтування дій на цільових ринках. Маркетингові комунікації в залежності від кінцевої мети впливу на комуніканта можуть бути розділені на два види:
- Комунікації, пов'язані з розробкою, створенням, вдосконаленням товару і його поведінкою на ринку;
- Комунікації, пов'язані з просуванням товару залежно від фази його життєвого циклу.
Перший вид маркетингових комунікацій націлений головним чином на забезпечення ефективної взаємодії всіх суб'єктів маркетингової системи, метою якого є створення товару, що користується попитом. Другий вид маркетингових комунікацій орієнтований в першу чергу на просування нових товарів фірми, або тих, що вже знаходяться на ринку. У цьому випадку метою є переконання потенційних покупців придбати товар, укласти першу угоду або нагадати вже існуючим покупцям про здійснення вторинних, регулярних покупок.
Маркетингова комунікаційна політика мережі продуктових супермаркетів у місті Луганськ (надалі - Мережа) полягає у проведенні системи заходів, спрямованих на поінформованість споживачів, торгових і збутових посередників, контактних аудиторій, а також широкого загалу про продукцію і її виробника, стимулювання попиту з метою просування товару на ринку. 
Аналіз комунікаційної політики компанії показав, що найбільше уваги приділяється стимулюванню продажу та PR-діяльності. Щоб домогтися максимального охоплення цільової аудиторії, в рекламній кампанії Мережі задіяні три телевізійні канали: «ІРТА», «ЛОТ», «1+1», оскільки телебачення – це наймасовіший засіб поширення інформації. Рекламна кампанія будується за наступною схемою: рекламний ролик на трьох каналах, PR-матеріали про продукцію і компанію у спеціалізованих виданнях, блокова реклама в жіночій пресі, що має чіткий асоціативний зв'язок з роликом на телебаченні. 
Метою рекламної стратегії є зворотна реакція та довіра з боку споживачів, тому рекламні ролики визивають позитивні, добрі та оптимістичні емоції. При цьому в зміст рекламних звернень закладені мотиви безпеки, здоров’я та турботи. Найбільш успішною рекламою буде іміджеві реклама Мережі, що складається із 3-х роликів, які мають однакову головну ідею та схожий сюжет. Головна ідея реклами – те, що «всі люди різні, але прагнуть одного – безпеки, здоров’я та турботи». Метою реклами є позитивна реакція та довіра з боку споживачів, адже кожна людина прагне бути щасливою. 
Існує ряд чинників, що впливають на зміну попиту на товари Мережі:
	Всім споживачам потрібний якісний товар за прийнятною ціною;
	Споживачі активно користуються порадами друзів і знайомих, що теж робить немалий вплив на попит на товари Мережі;
	Хороша реклама може послужити хорошою стимул-реакцією для споживачів, щоб робити покупку товару у Мережі.
Мережа повинна ретельно вивчати ставлення споживачів до реклами свого товару, тому що завдяки добре продуманій рекламній компанії, можна привернути увагу потенційних споживачів та донести інформацію про товари.

Рис. 1. Що б хотіли бачити респонденти в рекламі
Джерело: розроблено авторами

50% споживачів найбільш переконливою вважають рекламу зі знаменитостями або дітьми, інші 38% вважають, що в рекламі повинні бути тварини або рослини, а 12% - абстракцію та геометричні фігури вважають найефективнішою при перегляді (рис. 2).

Рис. 2. Найкраще сприйняття реклами
Джерело: розроблено авторами
37% опитуваних в першу чергу отримують інформацію про товар з телебачення, 27% респондентів звертають увагу на друковану рекламу, а 20% звертають увагу на радіорекламу, 16% отримують інформацію через брошури та листівки (рис. 3).

Рис. 3. Розподіл рекламних носіїв за рівнем сприйняття
Джерело: розроблено авторами

З метою покращення обізнаності споживачів про продукцію компанії та розробки подальших стратегічних рішень щодо її рекламної діяльності на даному ринку, Мережа буде підтримувати свій імідж та статус серед наявних споживачів та залучати нових шляхом розробки нової програми рекламування. 
Фахівці ставлять наступні цілі використання інструментів пропаганди та PR для Мережі:
	формування та підтримка сприятливого іміджу мережі;
	надання інформації про підприємство, його позиції на ринку та плани на майбутнє;
	регулювання ринкової позиції мережі з урахуванням громадської думки.
На практиці використовуються наступні засоби пропаганди та PR:
- зв'язок із засобами масової інформації – надсилання прес-релізів у ЗМІ. За період з 2013 по 2014 рік надіслано 2 прес-релізи в луганську газету «Бесплатка» на тему відкриття та будування нового супермаркету, підготовка за участю фірми репортажів про Мережу (за період з 2011 по 2014 рік надруковано 2 статті у газеті «Жизнь Луганска» та 3 статті у газеті «21 век») та інтерв’ю керівників і представників фірми ЗМІ (генеральний директор мережі давав інтерв’ю газетам «Жизнь Луганска» та «21 век» про плани розширення мережі у майбутньому та купівлю приміщень під нові супермаркети Мережі);
- спонсорство дитячого будинку. Для дитячого будинку в Луганську Мережа придбала м'які меблі та іграшки. А концерт за участю артистів цирку, який відвідали всі без виключення вихованці, надовго запам'ятається дітям;
- «подійний маркетинг»: проведення дегустацій у співробітництві з партнерами, проведення влітку пивного чемпіонату, розіграшів та акцій;
- спонсорство будь-яких подій, наприклад, феєрверку на День перемоги.
Основний тренд в маркетингу на сьогодні - це персоналізовані комунікації. У цьому напрямку йдуть соціальні мережі, надаючи своїм рекламодавцям безпрецедентні інструменти. З'явилася можливість не тільки сегментувати цільову аудиторію за географічними і соціально-демографічними характеристиками, але і виділити людей з певними інтересами та уподобаннями. Однак, «Вконтакте» і «Facebook» за критерієм володіння інформацією про споживачів відстають в порівнянні з сучасним рітейлом.
Сьогодні всі великі торгові мережі використовують так званий соціальний CRM (від англ. Customer Relationship Management - система управління взаємовідносинами с клієнтами). У чому полягає його суть? Кожен раз, коли співробітник магазину проводить на касі дисконтну карту покупця, система відразу ж ідентифікує клієнта. Як правило, дисконтна карта пов'язана з номером мобільного телефону її власника, а в деяких випадках, навіть з паспортом. Таким чином, система завжди знає, що купуєте клієнт, з якою періодичністю і в яких районах міста.
Якщо клієнт активно користуєтеся дисконтною карткою більше 2 років підряд, то даних, які він відправляє в базу CRM цілком достатньо, щоб не тільки провести аналіз його споживчої поведінки з урахуванням сезонності, а й зробити висновки про темпи зростання його заробітної плати, зміні соціального статусу і т.п. Тільки наївна людина буде думати, що продати товар, який якнайкраще підходить персонально клієнту – це головна мета торгових мереж. Їх метою є провокувати споживання покупців як можна частіше. А в ідеальному випадку - зробити клієнта нечуйним до пропозицій конкурентів.
Зробити це досить просто, якщо пильно вивчати наші переваги протягом кількох років. Весь парадокс ситуації полягає в тому, що споживач, купуючи те, що потрібно, купує все більшу кількість того, що йому не потрібно. Мережі доречно створення "знижкової" карти, що здатна вийти за межі супермаркету. Наприклад, накопичені бали покупець зможе витратити для оплати рахунку в кафе або на автозаправці. Таким чином, з часом торгові мережі будуть знати про покупців все. Інформація про те, що клієнт їсть, де і як розважається, скільки витрачає грошей на ті чи інші товари, неминуче стане предметом торгу.
У США дані торгових мереж із задоволенням купують банки і кредитні організації. Людям все частіше надають «моментальний кредит» для покупки в інтернет-магазинах на основі їх попередньої кредитної історії.
На нашому роздрібному ринку інноваційним операційним інструментом у процесі спілкування постачальника та представника роздрібної мережі на етапі переговорів давно стало поняття "маркетинговий фонд". Складно уявити будь-який договір без магічного пункту про надання постачальником маркетингового фонду для потреб рітейлера або спільних програм. Знижки і кредитні умови у вигляді певної кількості днів товарного кредиту, - тільки ці дві умови договору між сторонами мають відображення в інвойсах. Однак і тут можуть бути свої особливості. Цифри виплат в тому чи іншому вигляді грошових сум постачальником рітейлеру залишаються доступними тільки дуже обмеженій кількості учасників спільного торгового процесу: 3-5 людей з топ-менеджменту + ключові люди / керівники відділів з обох сторін, що забезпечують процес взаємодії і доступ до затверджених бюджетних грошей. 
Всі описані механізми є невід'ємною частиною і основою роздрібного категорійного менеджменту. Оптимальне використання цього набору інструментів залежить від ситуації і наявності вихідного бюджету у постачальника для реалізації всіх цих задумів. 
Таким чином, чим вище на сьогодні внутрішній рівень розвитку Мережі, рівень професіоналізму її відділу маркетингу та категорійних менеджерів і департаменту закупівель в цілому, - тим ширший спектр інвестиційних та маркетингових послуг та фондів, в тому числі з боку постачальника, намагається використовувати рітейлер, отримуючи в підсумку нові імпульси свого розвитку на ринку. 
Детальний аналіз показав, що Мережею не задіяно і половини всіх відомих комунікаційних важелів для подальшого розвитку, адже це прямий, хоча і найбільш непростий шлях до зростання обсягу продажів за всіма категоріями і зростання річного обороту в цілому. На часі актуальним для Мережі є розробка програми перспективних комунікаційних дій та впровадження комплексного підходу до управління комунікаційними процесами на підприємстві.
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